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Постановка проблеми
В умовах поступового насичен	
ня вітчизняного авторинку серед
автодилерів закономірно постала
проблема гарантованого залучен	
ня бажаної кількості нових спо	
живачів. Ця проблема значно за	
гострилася за умов економічної
кризи, коли попит на автомобілі
різко скоротився.
Швидкоплинні зміни, що
відбуваються у сфері автобізнесу,
потребують термінової зміни кон	





змінює свої пріоритети. У такій
ситуації автодилерам досить
складно формувати як загальну
концепцію діяльності, так і
сервісну політику. Однак зро	
зумілим є те, що на сьогодні де	
далі більшого значення набуває
стратегія утримання існуючих




но, що залучення одного нового
покупця обходиться компанії в 5	
10 разів більше, ніж утримання
існуючого, тому концентрація
стратегічних зусиль компанії на
побудові лояльності клієнтів при	
носить їй безперечні вигоди.
Яким чином формувати ло	
яльність вітчизняних споживачів,
уподобання та смаки яких мають
певні специфічні особливості.
Урахування саме цих особливос	
тей у процесі розробки сервісного
потенціалу автодилера дасть
підстави запропонувати спожива	
чеві комплекс послуг, який і буде
їм відповідати. На жаль, ця проб	
лема поки що залишається ма	
лодослідженою, але усвідомлен	




Сформована за часів дефіциту
терпимість і невибагливість
вітчизняних споживачів, яка ста	
ла частиною менталітету, посту	
пово руйнується. Вітчизняний
споживач досить динамічно
змінює своє ставлення до рівня
обслуговування у процесі як
купівлі, так і експлуатації прид	
баного товару. Найбільш харак	
терні зміни ставлення споживачів
до рівня сервісу спостерігаються
під час купівлі коштовних речей,




мобільного ринку до сервісного
обслуговування автомобілів вза	
галі, вплив фактора «сервісне об	
слуговування» на прийняття ними
рішення щодо купівлі автомобіля,
їхнє сприйняття рівня сервісу,
який надають офіційні автодиле	
ри, було основним завданням
проведеного опитування серед
відвідувачів щорічної регіональ	
ної автовиставки “АВТО 	 2008”.
Виставка проходила в м. Кривий
Ріг в жовтні 2008 року.
У процесі формування вибірки
можна було врахувати гомо	
генність сукупності та розрахова	
ний мінімальний розмір вибірки
400, за припустимого відсотка по	
хибки вибірки +–5, та рівня впев	
неності 0,95, скоротити до 200.
СЕРВІСНЕ ОБСЛУГОВУВАННЯ У СИСТЕМІ
ФОРМУВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧА
АРТЕМ САФОНЕНКО, 







“Б” автовласник (на сьо@
годні має автомобіль але
на сьгодні збирається
його поміняти на новий)
20,0%
“В” потенціальний авто@




власник (на сьогодні є






“Е” автовласник у минуло@
му (мав автомобіль, хотів
би купити, але немає
можливості) 2,8%




Рис. 1. Розподіл респондентів за категоріями
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Але для досягнення більшої до	
стовірності було прийнято рішен	
ня залишити сукупність на рівні
400.
Дані, здобуті у процесі
дослідження, дали підстави для
розподілу респондентів на такі ка	
тегорії:
«А» – автовласник (на сьогодні
має автомобіль і не збирається ку	
пувати новий, 21,3%);
«Б» – автовласник (на сьогодні
має автомобіль, але збирається
його поміняти на новий, 20%);
«В» – потенційний автовлас	
ник (на сьогодні є бажання та
можливість купити автомобіль,
22,5%);
«Г» – потенційний автовласник
(на сьогодні є бажання купити,
але немає можливості, 14,2%);
«Д» – автовласник у минулому
(мав автомобіль, збирається ку	
пити новий, 10,1%);
«Е» – автовласник у минулому
(мав автомобіль, хотів би купити,
але на сьогодні немає можливості,
2,8 %);
«Ж» – не належить до жодної
категорії, лише цікавиться авто	
мобілями (9,1%).
Марки автомобілів, які респон	
денти колись мали у власності,
мають на сьогодні або планують
придбати, розподілилися у такий
спосіб (табл. 1).
На підставі одержаних резуль	











«А» «Б» «В» «Г» «Д» «Е»
5 24 4 2 5 0 0 40
Daewoo 9 16 10 4 8 1 0 48
Skoda 8 2 7 0 3 0 2 22
Hyundai 6 7 8 2 2 1 3 29
Chevrolet 7 5 6 4 4 2 2 30
Mazda 5 0 4 4 1 0 3 17
Toyota 3 2 4 2 2 0 1 14
Volkswagen 3 2 2 3 2 1 2 14
Audi 4 4 2 2 2 0 1 15
Great Wall 2 0 0 0 0 0 0 2
Волга 2 4 1 1 0 4 1 13
Peugeot 4 3 3 2 3 0 2 17
Nissan 4 1 6 3 1 0 3 18
Mercedes@Benz 4 1 5 4 2 0 3 19
Honda 2 0 4 3 0 0 4 13
BMW 3 1 4 5 0 0 2 15
Subaru 1 0 3 2 1 0 0 7
Mini 0 1 2 3 0 0 0 6
Renault 3 2 2 1 4 1 1 14
Opel 4 1 3 4 4 0 4 17
KIA 5 3 9 6 4 1 2 30
Разом 84 79 89 56 45 11 36 400
«Ж»
Разом
163 145 56 36
Таблиця 2










Рис. 2. Частка споживачів за рівнем
сприйняття фактора «сервісне обслугову@
вання» у прийнятті рішення щодо купівлі
Джерело: за даними опитування. Джерело: за даними опитування.
Таблиця 1














5 29 6 40
Daewoo 9 24 14 47
Skoda 8 5 7 20
Hyundai 6 9 10 25
Chevrolet 7 9 10 26
Mazda 5 1 8 14
Toyota 3 4 6 13
Volkswagen 3 3 5 11
Audi 4 6 4 14
Great Wall 0 0 0 0
Волга 2 0 0 2
Peugeot 4 6 5 15
Nissan 2 9 15
4 3 9 16
Honda 2 0 7 9
BMW 3 1 9 13
Subaru 1 1 5 7
Mini 0 1 5 6
Renault 3 6 3 12
Opel 4 2 7 13
KIA 5 7 15 27
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1, переформатуємо категорії спо	
живачів, думка яких з приводу
сервісного обслуговування нас
найбільш цікавить. Це, зокрема,
споживачі, які на сьогодні во	
лодіють автомобілями і не бажають
їх змінювати, ті, хто змінив, або го	
товий змінити автомобіль, і ті, хто
готовий його купити (табл. 2).
Для з’ясування ролі сервісно	
го обслуговування у прийнятті
рішення про купівлю автомобіля,
респондентам було запропонова	
но таке питання: «Ступінь важ	
ливості фактора сервісного обслу	
говування у прийнятті рішення
щодо купівлю?». Для відповіді ви	
користана діаграмна шкала і ре	
зультати розподілилися таким чи	
ном (табл. 3).
Згідно з метою дослідження
обираємо сегмент, який є
найбільш показовим у ставленні
до сервісного обслуговування.
Цей сегмент об’єднав дві категорії
споживачів: «володіють авто	
мобілем», «змінили автомобіль та
готові змінити», частка фактора
«сервісне обслуговування» у
прийнятті рішення про купівлю
яких становить від 60 до 100.
Загальна кількість цієї категорії
становить 102 особи, у тому числі
ті, хто «володіє», – 28, «змінили
автомобіль та готові змінити» –
74. Серед них 65 осіб (18 з тих, хто
«володіє», та 47 з тих, хто «змінили
та готові змінити») купували ав	
томобілі в офіційних автодилерів і
користуються або користувалися
гарантійним обслуговуванням.
На запитання про відповідність
рівня сервісу стандартам, що їм
надавали офіційні автодилери під
час гарантійного обслуговування,
одержали такі оцінки у балах
(табл. 4).
Запропонована оцінка у балах
відповідала такому рівню обслу	
говування:













осіб % осіб % осіб % осіб % осіб % осіб %
12 14,3 25 29,8 19 22,6 15 17,9 9 4 4,8
Змінили автомобіль
та готові змінити
124 5 4,0 18 14,5 27 21,8 32 25,8 29 23,4 13 10,5
Готові купити 145 3 2,1 4 2,8 48 33,1 51 35,2 31 21,4 8 5,5
Разом 353 20 5,7 47 13,3 94 26,6 98 27,8 69 19,5 25 7,1
20 40 60 80 100
Рівень фактора «сервісне обслуговування» у прийнятті рішення
щодо купівлі автомобіля
Таблиця 3  
Розподіл споживачів у відповідності до рівня сприйняття фактора «сервісне обслу@
говування» у прийнятті рішення щодо купівлі автомобіля
Показники рівня сервісного обслу@
говування 
Якість сервісного обслуговування
Володіють автомобілем Змінили автомобіль та 
готові змінити
бали бали
1 2 3 4 5 середній
бал
1 2 3 4 5 середній
бал
0 4 7 5 2 3,28 9 18 8 1 2,6011
Дотримання термінів 
обслуговування
3 2 9 4 0 2,78 24 12 7 0 2,044
Зручність отримання послуги 0 0 11 5 2 3,50 5 22 11 2 2,967
Задоволеність від спілкування
з персоналом
1 4 11 1 1 2,83 19 6 0 2,30517
Відчуття надійності автомобіля
після обслуговування
0 0 10 5 3 3,61 28 4 2 2,9185
Таблиця 4





















Рис. 3. Співвідношення оцінок рівня сервісу офіційних автодилерів  різних кате@
горій споживачів
Джерело: за даними опитування.
Джерело: за даними опитування.
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Показовим є те, що середній
бал оцінки рівня сервісу за кате	
горією «змінили та готові зміни	
ти» за всіма показниками нижче
за оцінки категорії «володіють».
Є підстави зробити припущення,
що у бажанні змінити автомобіль
певну роль відіграє і рівень
сервісного обслуговування окремих
офіційних автодилерів.
Для оцінки рівня лояльності
споживачів до офіційних автоди	
лерів, з сервісом яких довелося їм
стикнутися у процесі гарантійно	
го обслуговування, в анкеті було
поставлено запитання: «Якщо б
не мала місце “прив’язка” га	
рантійним обслуговуванням до
офіційного автодилера, чи звер	
нулися б ви до іншого представ	
ника, який надає автосервісні по	
слуги, і до якого саме ?».
Серед споживачів категорії «во	
лодіють автомобілем» «так»
відповіли 8 респондентів, або
44%, серед категорії «змінили ав	
томобіль та готові змінити» – 38
осіб, або 81%.
У табл. 5 представлена струк	
тура зміни переваги споживачів
автосервісних послуг офіційних
автодилерів.
Як видно, результати для авто	
дилерів досить невтішні. Лише
15,2% усіх бажаючих змінити на	
давача послуг звернулися б до си	
стеми офіційних автодилерів, тоді
як до спеціалізованих незалежних
СТО – 50%, приватних майсте	
рень – 34,8%.
На підставі проведеного
дослідження можна зробити та	
кий висновок: формування лояль	
ності споживачів у системі авто	
дилерів є проблемою номер один.
Якщо середній бал оцінки
рівня обслуговування за окреми	
ми критеріями коливається від 2
до 3,6 балів, то основне завдан	
ня, з якого слід починати форму	
вання лояльності споживачів, по	
лягає у з’ясуванні домінантних




у комплексному підході до покра	
щення рівня сервісного обслуго	
вування на основі створення про	
грами залучення усього по	
тенціалу підприємства й особливо
персоналу, для пошуку шляхів за	
воювання споживачів.
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Сервісні центри інших автодилерів 2 5 7
Спеціалізовані незалежні СТО 4 19 23
Приватні майстерні 2 14 16
Разом 8 38 46
Таблиця 5  










Рис. 4. Розподіл переваг споживачів автосервісних послуг офіційних автодилерів
Джерело: за даними опитування.
